证券代码：002959                             证券简称：小熊电器 

小熊电器股份有限公司投资者关系活动记录表

                              编号：2019-001
	投资者关系活动类别
	■特定对象调研        □分析师会议
□媒体采访            □业绩说明会
□新闻发布会          □路演活动
□现场参观
□其他（请文字说明其他活动内容）                   

	参与单位名称及人员
	德邦证券：罗文琪；    鼎诺投资：杜威；    盈峰资本：陆江川；

东兴证券：闵繁皓；    东方财富：黄滢；    浙商证券：杨宝龙；

中天国富：张紫凤；    宝盈基金：江洪；    大华投资：韩冬伟；

国金证券：罗岸阳；    国寿安保：熊靓；    国泰基金：丁小丹；

国元证券：邢瀚文；    禾其投资：雨晨；    恒悦资产：王文龙；

农银汇理：周子涵；    华商基金：黄灿；    华创证券：龚源月；  
华泰证券：王森泉；    华夏财富：张婷；    君和资本：李学坤；
岭南律所：周晓兵；    南方基金：李想；    摩根华鑫：缪东航；

南土资产：范自彬；    华安基金：李杨；    诺安基金：黄友文；
前海人寿：翟盛杰；    千合资本：张萌；    泰达宏利：邱楠宇；

兴业基金：傅畅畅；    煜德投资：王亮；    申港证券：秦一超；

申万菱信：胡睿喆；    人保资产：刘洋；    太平资产：王紫艳；

天风证券：卢雨婷；    西部利得：王婧；    西部证券：孟子君；

汐泰投资：程浩然；    东北证券：李慧；    信达澳银：李朝伟；

永赢基金：王昕妍；    上海人寿：肖迪；    长城基金：陈子扬；

长江证券：管泉森；    易方达：周光远；    长金投资：陈嘉琪；

招商证券：隋思誉；    东证资管：叶倩；    中邮基金：郑伟彬；

鹏华基金：陈璇淼；    太平洋证券：肖垚；  浦银安盛：金寿鹏； 
天贝合：黄达、黄少波；            融通基金：苏林洁、周科帆；

海通证券：陈子仪、李阳；          申银万国：刘正、史晋星；

安信证券：张立聪、李奕臻；        彬元资本：邓安迪、施君； 
光大证券：金星、王奇琪；          广发证券：曾婵、黄涛；

翼虎投资：熊丝纬、周筱；          中信建投：陈伟奇、翟延杰；

中泰证券：邓欣、彭毅、龙凌波；    复星保德信：虞峥；
中信证券：林昱昊、唐莹、王晗；    人民养老保险：姜春曦；
中银基金：严菲、杨庆运、张文浩；  

国泰君安：李树建、梁伟铜、颜晓晴。    

	时间
	2019年9月26日

	地点
	公司一楼会议室

	接待人员

姓名
	董事长、总经理：李一峰
副总经理、董事会秘书：刘奎

	投资者关系活动主要内容介绍
	问：公司为何能在互联网的激烈竞争中成为线上最知名的小家电品牌？如果网购高增长不再，我们应该如何应对，我们是否会考虑做线下的门店拓展？ 

答：1、小熊的成长是抓住了两个关键点。

第一是抓住了80后、90后年轻消费群体不同的消费需求。随着人民生活水平的提高，特别是80后、90后年轻消费群体的崛起，新兴的消费需求开始产生，小家电逐渐成为大家提高生活品质的重要产品，需求更加个性化、多元化。

第二是电商网购的发展。公司从成立后至今十多年，正好也是中国电商市场大发展的时期，在我们创业早期，就留意到了电商的影响力。电商作为一种新兴渠道，增速快、增长潜力大，也成为80后、90后最青睐的购物方式。小熊快速主动的积极切入，借助互联网大数据深度挖掘用户需求，与互联网电商平台建立了长期深度的合作关系。同时加强了内部能力构建，比如研发能力、制造能力、渠道能力、品牌建设等。
总结来说，我们布局电商，满足80后、90后等年轻群体的消费需求，充分抓住了这两个点，做创意互联网小家电。

互联网电商红利是公司发展中的一个重要的推动力量，虽然电商没有之前的高速增长，但仍处于增长通道中，并没有限制公司发展的空间。

对于小家电行业来说，电商渠道已经成为主流渠道，公司已经在这个主流渠道有所构建，未来发展不会有问题。中国在小家电上可挖掘的消费空间还很大，国内消费者众多，个性化、差异化的需求显著，不同年龄的人群、不同地区的人群，往往都需要不同的产品。随着市场需求的变化，渠道会更加多元化，如渠道的改革和渠道的下沉，公司都会积极跟进。线下渠道我们一直坚持在做，只是相对线上来说发展慢点，未来伴随着公司产品越来越丰富，将更有利于线下渠道的拓展。
问：公司的很多创意类产品容易受到竞争对手的模仿，公司未来的定位会改变吗？如何进行差异化定位？

答：目前，公司还处于成长期，我们坚持差异化策略，去寻找自己的差异化空间，短期不会做大的改变。公司会不断挖掘新的需求和品类。

小家电是一个开放性的行业，有一定的创新空间，不属于封闭式争夺式的竞争，行业竞争不会封死我们未来的成长空间。公司力争全渠道布局，让渠道更加完善。公司将更好地定位小熊品牌，让消费者认知更加清晰，把握住差异化定位。

问：渠道层面，公司线上直营占比不足10%，显著低于其他以线上经营为主的品牌商，但同时对经销商的管控相对又比较严格，这一部分的布局主要是出于什么考虑？

答：公司在线上一直以经销为主，开始时没有自营，均授权给外部经销商运营，目前自营比例也不到10%。公司前些年开始做自营主要是基于两个因素考虑：一是进行人才培养，开设店铺了解经销环节，便于更好地管理外部经销商；第二是与外部经销商进行一定互补，基于战略考虑，会利用自己的店铺将某些新品类运营起来，增强外部经销商对这些品类的信心。

问： 渠道层面，公司对各大电商平台的依赖度比较高，未来是否有降低依赖程度的相关规划？是否出现过入驻其他电商平台如拼多多等却遭受主流电商平台阻力的情况？

答：公司最早和淘宝、京东、唯品会等电商平台都有合作，且都比较良性，这是因为公司作为品牌企业也能给平台带来价值。同时，公司跟各电商平台建立了深入交流的机制，日常互动交流也都很顺畅，这些电商平台得运营机制和管理都是比较开放的，对于公司的政策也比较稳定。
目前公司有和很多电商平台在合作，我们会分析匹配性，匹配度高的合作效果会更好一些。电商平台之间相互存在竞争，但公司跟平台深入沟通，不会在各个平台之间存在明显的价格差异，这样能在合作过程中更加顺畅。公司会从产品的产异化方面去考虑，根据各个平台的特性去匹配平台的产品需要，尽量满足平台诉求，减少平台竞争对我们提限制性要求。目前，平台数量逐年增加，集中度呈降低态势。未来小熊力争全渠道布局，让渠道更加完善。
问： 能否介绍下公司的研发机制？公司在目前如此众多的小家电品类下，如何保证各类细分产品的持续创新？

答：公司产品品类较多，但从技术角度上看，产品有高度共性，不会因为品类多给研发带来额外的难度和障碍。

研发要有创新意识，创新的来源很广泛，并没有具体标准。从新品开发角度来看，首先是意识和文化的要求，在于公司以及员工是否有创新意识。公司对于产品的立项、上市都有一定的要求。一个产品如果没有创新，原则上通不过我们的立项，这在一定程度上倒逼公司研发人员思考产品的创新能力。

对于企业，很难说有一个规律和一个措施就能做出创新产品，创新本来就没有标准。我们能做的就是围绕产品投入资源，构建不同的创新团队。比如最前端的用户和市场研究团队，会上门访谈调查，从源头来获取用户需求；产品体验团队，所有的产品上市之前都会进行产品体验，代替用户对产品进行使用和评价，对功能的实现以及体验感，以及思考细节是否存在改良的空间，一款产品可能会进行几轮的改进；创新小组，对于产品的工艺设计，功能设置，色彩搭配等进行考虑；以及设计、工程实现、工艺实现、前期开发研究等团队。公司会形成各式各样的团队和小组，当团队越来越完善，就有产品创新开发的前提条件。
问：产能不足是否已直接阻碍业务的高速增长？

答：过去公司每年保持快速增长，这对产能配备是个挑战。公司大部分产品以自主生产为主，每年会有比较高增长。在产能配备方面，公司处理相对灵活，我们现在有四个生产基地，马上要建第五个。过去为了做到能够快速满足市场，公司一直都是租厂房以及买旧厂房为主，因为新建厂房需要一定的时间周期。

公司募投项目大部分资金用于制造基地建设，其中2个是旧厂房的改造升级，另外1个是全新的制造基地。相比过去，公司现在更有系统性的规划及前瞻性，会更加追求智能化、精益化。

过去的方式不存在产能过剩的状态，严格来说利用率100%，旺季时会一定程度出现产能不足，这种情况下我们会在外部寻找合作伙伴进行产能补充，一定程度上借助外部产能协同解决产能不足问题。过去出现过个别产品供不应求，导致销售一定程度受影响的情况。新生产基地建设起来后，可能也不会有产能的富余，公司没有过量建设生产基地，未来产能利用率还会维持在较高水平。
问：上市后如何构想小熊品牌？以及未来能吸引到哪些消费者？
答：过去十多年的发展，除沉淀了众多用户外，也沉淀了品牌。品牌的建设一定程度来说是商业过程的沉淀，行业很多企业会抓住每个品类的爆发机会而得到一定程度的发展，但不一定能持续长期发展。这个现象最终需要通过对品牌的构建来解决品类的周期和波动问题。

公司过去所切入的品类最终能稳定地沉淀下来，比如酸奶机，虽然市场需求有所下降，但小熊品牌的市场份额能一直保持领先地位，背后关键就靠品牌的构建和品牌力量去实现。

构建品牌是动态的，在不同阶段会成长，而不是一成不变。小熊品牌，第一个阶段，定位于健康，产品主要做酸奶机，煮蛋器以及豆芽机等支持食品安全功能的产品；第二个阶段叫快乐生活，能给用户带去有趣的快乐的元素；第三个阶段叫妙想生活，带来更多的创意。

上市对品牌有很好的驱动，能提高知名度，公司接下来也在考虑新的定位。对于新用户的抓取，我们没有间断，公司基于用户需求变化的思考，每隔几年就会对品牌定位进行重新思考。未来会不断基于消费需求的变化去做改变，不会一成不变。今年萌家电的品牌定位会持续，未来或许会调整，这是一个动态的变化过程。

对于品牌来说，需要持续的培育、投入以及底层的构建，并最终回到产品本身。产品是否能和品牌形成一个整体，同时也需要研发、供应链等各个环节的快速反应，从而支持到与消费者的互动。
问：公司最核心的护城河？
答：小家电是相对开放性的行业，竞争比较充分，没有哪个小家电企业能形成足够强的护城河，这是行业整体现象。企业一定要构建自己相对强的优势和能力。公司走过了几个发展阶段，第一阶段是抓新品类，争取新空间；第二阶段是品牌构建，背后是用户群以及众多用户对小熊品牌的支持。再往后的阶段就要靠系统能力的建设，不单靠某一个点来发展，需要回归到综合能力，如品牌力、产品力、制造力和渠道力等共同提升，高效运营去应对各种竞争。
问：公司关于人才引进以及员工激励方面的想法？
答：人才是企业发展决定性的因素，公司在上市前做过原始股的激励，上市后会再去考虑其他激励方案，这是吸纳人才和稳定人才的重要手段。



	附件清单

（如有）
	无


	日期
	2019年9月26日


1

